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PRE-SUASAO: Uma Introdugéo

Certa vez, como uma espécie de agente secreto, infiltrei-me nos pro-
gramas de formac¢io de um vasto leque de profissionais dedicados a
levar-nos a dizer sim. Durante quase trés anos, registei as licoes dadas
q & ¢
a aspirantes a vendedores de automdveis, agentes de marketing direto,
anunciantes de televisao, supervisores de producio, angariadores de
fundos de organizagbes de beneficéncia, especialistas em relagoes
publicas e recrutadores de empresas. O meu objetivo era descobrir que
préticas funcionavam sempre. Assim, respondi a antncios de organi-
zagdes em busca de formandos e também consegui estar presente nas
suas aulas, de caderno na mio, pronto a absorver a sabedoria nascida
da longa experiéncia na drea da persuasao.
&

Nestes programas, os formandos mais avangados eram muitas
vezes autorizados a acompanhar e a observar um profissional expe-
riente na conducio de negdcios. Eu aproveitava sempre estas oportu-
nidades, pois queria registar ndo s o que os profissionais em geral
faziam para ter sucesso, mas também o que faziam os melhores deles.
Uma destas praticas depressa se destacou, abalando os meus pressu-
postos. Esperava que os ases das profissoes passassem mais tempo do
que os colegas menos bem-sucedidos a desenvolver as especificidades
das suas propostas: a sua clareza, ldgica e caracteristicas desejaveis. Nao

2
foi o que descobri.
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PRE-SUASAOQ

Os maiores empreendedores passavam mais tempo a elaborar o que
faziam e diziam antes de fazerem uma proposta. Abordavam a sua missao
como se fossem jardineiros experientes que sabiam que até as melhores
sementes no criardo raizes em solo pedregoso ou gerardo os melhores fru-
tos em terra mal preparada. Passavam grande parte do tempo a arar a
terra da influéncia, pensando no cultivo e dedicando-se a este —
certificando-se de que as situagdes que enfrentavam haviam sido tratadas
e preparadas para se desenvolverem. Obviamente, os mais bem-sucedidos
também levavam em conta aquilo que ofereciam especificamente nessas
situagbes. No entanto, muito mais do que os seus colegas de menor
desempenho, nio dependiam dos méritos legitimos de uma oferta para
que esta fosse aceite; reconheciam que o quadro psicolégico em que uma
oferta ¢ inicialmente feita pode ter um peso igual ou ainda maior.

Além disso, com frequéncia, nio estavam em posigao de interferir
nos méritos do que tinham para oferecer; outras pessoas da organizagio
haviam criado o produto, o programa ou o plano que eles recomenda-
vam, geralmente de uma forma fixa. A responsabilidade deles era apre-
sentar a oferta da maneira mais eficaz possivel. Para isso, faziam algo
que lhes dava um tipo especial de atracio persuasiva: antes de apresen-
tarem a sua mensagem, tentavam ganhar a simpatia da audiéncia.

H4 aqui uma li¢io fundamental para quem quiser aprender a ser
mais influente. Os melhores na arte da persuasao alcancam este nivel
gragas a pré-suasio — o processo de levar os destinatdrios a serem rece-
tivos a uma mensagem antes de a receberem. Assim, para persuadir
bem, é necessdrio «pré-suadir» bem. Mas como?

Em parte, a resposta envolve um principio essencial, mas pouco
reconhecido de toda a comunicagio: aquilo que apresentamos pri-
meiro muda a forma como as pessoas experienciam o que lhes apre-
sentamos depois. Veja-se como uma pequena diferenca de procedimento
melhorou os resultados de uma empresa de consultadoria de um
colega meu sediada em Toronto. Durante anos, quando tentava ganhar
um grande projeto, nio era raro ver o cliente resistir ao prego, e propor
inclusive uma redugio de 10 ou 15 por cento. Isto era frustrante, dizia
ele, pois nunca se sentia 4 vontade a aumentar o orgamento para cobrir
este tipo de resisténcia potencial aos custos. Se concordasse com a
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reducio, a sua margem de lucro tornava-se tio pequena que quase nio
valia a pena fazer o negécio. Se no aceitasse, ou perdia o negécio ou
os clientes ficavam desagradados por ele nio estar disposto a negociar
0s precos.

Entio, durante uma reuniio, experimentou uma tdtica que o livrou
do problema para sempre. Nao foi uma tentativa de especificar ou jus-
tificar, passo a passo, todas as despesas envolvidas nos seus servigos;
hd muito que desistira desta abordagem, que apenas levava ao escrutinio
da conta. Em vez disso, apds a sua apresentagao normal e imediatamente
antes de informar o pre¢o (75 mil délares), brincou: «Como pode ver,
nao poderei cobrar-lhe um milhao de dédlares por isto.» O cliente afastou
o olhar da proposta escrita que estava a ler e disse: «Bem, concordo com
issol» A reunido prosseguiu sem mais nenhuma referéncia 4 remuneragio
e terminou com um contrato assinado. O meu colega diz que esta tdtica
de mencionar um prego claramente irrealista por um trabalho nem
sempre garante o negdcio — hd muitos outros fatores envolvidos —, mas
elimina quase sempre a resisténcia aos pregos.

Embora tenha resolvido o problema por acaso, o meu amigo nio é
o Unico a sentir os efeitos notdveis de apenas lancar um grande nimero
a0 ar, que se instala depois na mente dos outros. Investigadores desco-
briram que a quantia que as pessoas diziam estar dispostas a pagar por
um jantar aumentava quando o restaurante se chamava Studio 97 em
vez de Studio 17; que o prego que os individuos pagariam por uma caixa
de chocolates belgas aumentava depois de lhes pedirem para escrever
um par de digitos altos (em vez de baixos) dos seus niimeros da Segu-
ranca Social; os participantes de um estudo de desempenho no trabalho
previram que o seu esfor¢o e a sua produgio seriam melhores quando
o estudo se chamava experiéncia 27 (em vez de experiéncia 9); e que as
estimativas dos observadores do desempenho de um atleta aumentavam
se este usasse um numero alto (em vez de baixo) na camisola.

Além disso, o forte impacto do que vem antes nio se limita aos
grandes nimeros iniciais. Outros investigadores mostraram que,
depois de tragarem uma série de linhas compridas numa folha de
papel, estudantes universitdrios fizeram uma estimativa muito maior
do comprimento do rio Mississipi do que aqueles que tragaram linhas
curtas. De facto, o impacto do que vem antes nio se limita aos niime-
ros: numa loja de vinhos, os clientes tendiam a comprar um vintage
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alemio se, antes da escolha, ouvissem uma cangao alema a tocar no
sistema de som da loja; do mesmo modo, tendiam a comprar um
vinho francés se ouvissem uma cancio francesa a tocar.’

Assim, ndo é uma experiéncia particular que determina o que ¢é
feito depois. Pode ser a exposi¢iao a um ndimero, o comprimento de
uma linha ou uma musica e, como veremos nos capitulos seguintes,
pode ser uma breve chamada de atengao para certos conceitos psico-
légicos selecionados. No entanto, como este livro trata sobretudo
daquilo que favorece a persuasio, estes capitulos abordam especial-
mente os conceitos que mais aumentam a probabilidade de sucesso.
Importa perceber aqui a minha escolha da palavra probabilidade, que
reflete uma realidade inescapdvel da vida no dominio do comporta-
mento humano — neste campo, a alegacio de certezas ¢ ridicula.
Nenhum método de persuasio vai funcionar sempre bem. Contudo,
hd abordagens que, de forma consistente, aumentam a probabilidade
de éxito. E isso é suficiente. Um aumento minimo destas probabilida-
des ¢ quanto basta para obter uma vantagem decisiva.

Em casa, ¢ o suficiente para nos conceder os meios para obter uma
melhor conformidade com os nossos desejos — mesmo da parte de uma
audiéncia mais resistente: os nossos filhos. Nas empresas, ¢ suficiente
para lhes dar os meios de superar os concorrentes — mesmo concor-
rentes com ofertas igualmente boas. Também ¢ suficiente para dar
aqueles que sabem usar estas abordagens os meios para se tornarem
melhores numa organizacio.

Veja-se, por exemplo, o caso de um trabalhador competente
(chamemos-lhe Jim, pois na verdade era este o seu nome) de uma
empresa cujo programa de formagao frequentei. A empresa fazia sis-
temas sofisticados de alarme de incéndio ativados por calor para resi-
déncias e Jim era o melhor vendedor. E claro que nem sempre fechava
negécio, mas a probabilidade de terminar uma reunio de vendas com
um contrato assinado era, més apds més, maior do que a dos seus
colegas. Apés um periodo inicial de formagao, mandaram-me passar
os dias seguintes a acompanhar vérios vendedores, para aprender como
abordavam o processo de venda. Isto envolvia sempre a visita a casa
de uma familia que marcara uma apresentagio.

Devido ao seu estatuto de estrela, observei de perto a técnica de
Jim. Uma prética destacava-se como essencial para o seu éxito. Antes
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de comecar o trabalho de venda, criava um ambiente de confianga
com a familia. A confianga é uma das qualidades que conduz a acei-
tacdo das ofertas, desde que tenha sido plantada antes da apresentagio
da oferta. Apesar dos montes de relatérios cientificos e de livros escri-
tos que defendem esta abordagem e sugerem maneiras de criar con-
fianca, Jim fazia isto de uma maneira que nio vi em nenhum deles.
Fazia-o fingindo ser um pouco trapalhio.

A sequéncia de vendas ensinada a todos os representantes da
empresa era bastante comum no sector. Depois de uma conversa infor-
mal para descontrair, os potenciais clientes (normalmente um casal)
recebiam um teste de dez minutos sobre conhecimentos de seguranca
contra incéndios, para mostrar como sabiam pouco sobre os perigos
de um incéndio doméstico. Assim, apds a conclusio do teste, os repre-
sentantes comecavam a venda demonstrando o sistema de alarme e
orientando os potenciais clientes por um livro que documentava a
superioridade do sistema em relagdo a concorréncia. Todos os outros
levavam sempre o livro e mantinham-no por perto, pronto a ser usado.
Mas o Jim nao. Esperava que o casal comegasse a fazer o teste de conhe-
cimentos e depois dava uma palmada na testa, dizendo: «Ah, esqueci-
-me de umas informag¢des muito importantes no carro e tenho de ir
buscd-las. Nao quero interromper o teste; importam-se que eu v4 l4
fora num instante?» A resposta era sempre qualquer coisa como: «Claro,
vd.» Muitas vezes, era necessdrio emprestarem-lhe a chave da casa.

Observei o Jim a fazer trés apresentagoes. O seu «esquecimento» apa-
recia sempre da mesma maneira e no mesmo momento. Mais tarde,
naviagem de regresso ao escritorio, questionei-o sobre isso. Por duas vezes,
nao me deu uma resposta direta, aborrecido por eu querer descobrir o seu
segredo de vendas. No entanto, quando insisti, desabafou: «Pense, Bob:
quem deixa entrar e sair da sua casa sozinho? S6 alguém em quem confia,
certo? Quero estar associado a confianga na mente destas familias.»

Era um truque brilhante — nio inteiramente ético, mas brilhante
—, pois consubstanciava uma das afirmacoes centrais deste livro: as coi-
sas verdadeiramente influentes que dizemos e fazemos antes agem para
pré-suadir a nossa audiéncia, alterando as associagoes dos membros da
audiéncia com aquilo que fazemos ou dizemos depois. No capitulo 7,
avancarei o argumento de que todas as atividades mentais surgem
como padrées de associagdes numa rede neural vasta e intricada, e que
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as tentativas de influéncia sé terdo éxito se as associagoes que desen-
cadearem forem favordveis a mudanca.

A tdtica de Jim providencia um bom exemplo. Para se tornar um
vendedor de topo, ndo precisou de alterar as caracteristicas do sistema
de alarme que estava a vender, nem a l4gica, o discurso ou o estilo de
como o descrevia; de facto, ndo se afastava nada da apresenta¢io nor-
mal. Em vez disso, s6 tinha de comegar por ficar associado ao conceito
de confianga, cujas outras associagoes (intensamente positivas) se liga-
riam depois a ele e aos seus conselhos. Até o método pouco ortodoxo
de Jim de se relacionar ao conceito de confianga era puramente asso-
ciativo. Nao afirmava ser o tipo de individuo — um amigo chegado ou
membro da familia, talvez — a que as pessoas dao livre acesso as suas
casas. Fazia apenas com que fosse tratado da forma caracteristica desses
individuos de confianga. Vale a pena observar que esta tdtica foi a
tGnica diferenca que registei entre as apresentagoes de Jim e as dos seus
colegas menos bem-sucedidos. Tal ¢ a for¢a da mera associagao.

Dito isto, existem alguns primeiros passos, além de estabelecer con-
fianca, que os persuasores podem dar para tornarem as audiéncias mais
recetivas aquilo que pretendem apresentar. Os passos podem assumir mul-
tiplas formas e, assim, receberam multiplas designacoes pelos cientistas
comportamentais. Podem ser molduras, ancoras, esquemas, mentalidades
ou primeiras impressoes. Encontraremos cada uma delas nas paginas deste
livro, onde lhes chamarei abridores — porque abrem coisas para obter
influéncia de duas maneiras. Na primeira, dao simplesmente inicio ao
processo; fornecem os pontos de partida, os inicios de apresentagoes per-
suasivas. Mas ¢ na sua segunda fun¢io que abrem caminho a persuasio,
removendo as barreiras existentes. Neste papel, promovem a abertura das
mentes e — para os persuasores como Jim — de portas trancadas.’

A GRANDE SEMELHANGA

Ouvi uma anedota contada por profissionais da influéncia sobre as difi-
culdades em convencer os potenciais clientes a seguirem por uma dire-
¢ao desejada. Trata-se de uma conversa entre o vendedor de uma
empresa de marketing e um potencial cliente que deseja lancar uma nova
marca de espinafres congelados.

24



PRE-SUASAQ

Cliente: Tém experiéncia em marketing de produtos alimentares?

Vendedor: Temos uma grande experiéncia nisso.

Cliente: Isso inclui experiéncia na venda de alimentos congelados?

Vendedor: Sim.

Cliente: E legumes congelados?

Vendedor: Lan¢dmos vérios tipos no mercado ao longo dos anos.

Cliente: Espinafres?

Vendedor: Sim, de facto, incluindo espinafres.

Cliente [/nclinando-se para a frente, com a voz tensa em expecta-
tiva]: Inteiros ou cortados?

Nas conferéncias empresariais, a anedota provoca o riso cimplice e
sarcdstico dos participantes que a ouvem. Claro que nunca tinha piada
quando isto se passava com eles — quando perdiam um contrato ou
uma venda porque um potencial cliente, preocupado com pormeno-
res, ndo compreendia o quadro completo do que estavam a oferecer.
A reacio desdenhosa ao final da anedota sempre me pareceu estranha,
pois penso que os profissionais da persuasao sofrem do mesmo tipo
de limitacio — ndo nos encontros com os clientes, mas nas sessoes de
formagao concebidas para os prepararem para esses encontros.

Pouco depois de ter comegado, sob disfarce, a frequentar aulas de
formagao de profissionais da influéncia, descobri uma coisa curiosa:
os participantes das sessdes eram quase sempre informados de que,
na sua profissdo particular, a persuasio tinha de ser abordada de
maneira diferente das outras profissdes. Para influenciar as pessoas,
a publicidade funciona de maneira diferente do marketing; o marke-
ting funciona de maneira diferente da angariacio de fundos; a anga-
ria¢io de fundos funciona de maneira diferente das relagdes publicas;
as relagdes publicas funcionam de maneira diferente do 16bi; o 16bi
funciona de maneira diferente do recrutamento, etc.

Além disso, havia distingoes até dentro das profissoes. A venda de segu-
ros de vida integrais ¢ diferente da venda de seguros de vida temporérios;
vender por correio ou online é diferente de vender em lojas; vender produ-
tos € diferente de vender servigos; vender a um individuo é diferente de
vender a uma empresa; vender por atacado ¢é diferente de vender a retalho.

Nao ¢ que os formadores estivessem errados ao distinguirem os seus
dominios dos dos outros profissionais. No entanto, esta referéncia
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constante a sua singularidade conduzia a duas falhas de julgamento.
Em primeiro lugar, perdiam-se muitas vezes em distingées de pouca
importancia. Em segundo, num erro mais grave, ao enfatizarem as dife-
rengas entre as profissoes de persuasao bem-sucedidas, nao se concentram
o suficiente noutra questdo extraordinariamente ttil: o que é 0 mesmo?

Esta omisso parecia-me um erro grave porque se, de facto, os for-
mandos pudessem aprender o que era convincente num grande con-
junto de situacoes de influéncia, isto ajudd-los-ia a vencer em todas as
circunstincias, tanto novas como familiares. Se pudessem ser ensina-
dos a compreender e a usar os principios #niversais que sustentam a
persuasio eficaz, os pormenores da mudanga que desejam gerar nio
importariam. Teriam sucesso, quer a sua tentativa de influéncia envol-
vesse venda a atacado ou a retalho, seguros de vida integrais ou tem-
porérios, espinafres inteiros ou cortados.*

O meu objetivo durante o tempo que passei a escrutinar programas
de formacio comercial, era, portanto, descobrir o que havia de comum
entre todas as abordagens de exceléncia para influenciar. Neste periodo
de quase trés anos, a questao que mais me orientava era: «<O que tém
estas abordagens em comum que as faz funcionarem tio bem?»
O alcance limitado da resposta surpreendeu-me. Identifiquei apenas
seis principios psicolégicos que pareciam ser adotados rotineiramente
nos esfor¢os bem-sucedidos de influéncia. Aleguei que os seis — reci-
procidade, atragio, aprovagio social, autoridade, escassez e consisténcia
— representam certos universais psicolégicos da persuasao; e abordei
cada um deles, um por capitulo, no meu livro anterior, Influéncia.

A GRANDE DIFERENGA

Numa parte de Pré-suasdo, tentei analisar estes principios e, a0 mesmo
tempo, fiz uma mudan¢a importante de rumo. O livro anterior foi
escrito para informar os consumidores sobre como resistir as tentativas
de influéncia usadas de forma indevida ou indesejivel. Um fator que
me levou a escrever este livro ¢ que, embora Influéncia tenha agora varias
edigoes e tenha vendido mais exemplares do que eu imaginava, poucos
grupos de consumidores me contactaram para um acompanhamento.
No entanto, o meu telefone nao tem parado de tocar com pedidos de
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outros dois tipos de clientes: representantes de empresas, que me con-
vidam para falar aos seus grupos, e leitores individuais, que querem
aprender a tornar-se mais influentes nas interagdes didrias com colegas,
amigos, vizinhos e familiares. Tornou-se claro que, mais do que apren-
derem a evitd-la ou a rejeitd-la, muitas pessoas estao avidamente inte-
ressadas em aprender a dominar a persuasio.

Ao contrdrio de Influéncia, o nosso objetivo neste livro é ajudar a
satisfazer diretamente este desejo, mas com duas restri¢oes. A primeira
diz respeito a ética do sucesso persuasivo. O facto de podermos usar
taticas psicoldgicas para obter consentimento nao significa que tenha-
mos o direito de usd-las. As téticas podem ser usadas para o bem e para
o mal. Podem ser estruturadas para enganar e, assim, explorar os
outros. Mas também podem ser estruturadas para informar e, assim,
enriquecer os outros. O capitulo 13 oferece uma explicacio — para
além da tradicional, baseada nas consequéncias econémicas de uma
reputacio prejudicada — da razdo por que as organizacoes devem evi-
tar as praticas persuasivas nao éticas: estas praticas prestam-se a atrair
e a reter funciondrios que acham que enganar ¢ aceitdvel e que, por
conseguinte, acabaro por enganar a organizagio.

Este livro obedece a uma segunda condi¢io. Embora o livro con-
tenha exemplos e relatos pessoais, as provas tém de ter uma base cien-
tifica. Num esforgo para gerir bem o processo de influéncia, uma
abordagem de base cientifica providencia uma verdadeira vantagem.
Tradicionalmente, a persuasdo era vista como uma arte enganadora;
a competéncia daqueles que possuem uma compreensao intuitiva para
transformar uma frase. No entanto, no tltimo meio século, aconteceu
algo radical no estudo da persuasao que nos permite beneficiar dela
de forma tao plena quanto os mestres inatos.

Os investigadores tém aplicado uma abordagem cientifica rigorosa
a questdo de saber quais as mensagens que levam as pessoas a ceder,
a consentir e a mudar de ideias. Documentaram o impacto, por vezes
impressionante, de fazer uma proposta de uma forma padrao em opo-
sicdo a fazer uma proposta idéntica de uma forma diferente e mais bem
informada. Além do mero impacto dos efeitos obtidos, hd outro aspeto
notdvel dos resultados: o processo de persuasao é regido por leis psico-
légicas, o que significa que processos semelhantes podem reproduzir
resultados semelhantes numa grande variedade de situagoes.
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E se a persuasio ¢ legitima, pode — ao contrdrio da inspiracio
artistica — ser aprendida. Quer um individuo esteja ou nio dotado de
um talento inato para influenciar, conheca ou nio os métodos, seja
ou nio um mestre com as palavras, é possivel aprender técnicas cien-
tificamente comprovadas que permitem que qualquer pessoa seja mais
influente.’

* ok %

Significativamente diferente de Influéncia, é a evidéncia baseada na
ciéncia de nio dizer apenas o que é melhor para persuadir, mas tam-
bém de guando é melhor dizé-lo. A partir desta evidéncia, é possivel
aprender a reconhecer e a monitorizar o surgimento natural de
momentos oportunos de influéncia. Também ¢é possivel (mas mais
perigoso, de um ponto de vista ético) aprender a criar esses momentos.
Quer funcione como um monitor de momentos ou um criador de
momentos, o individuo que souber usar bem o tempo para uma apre-
sentagao, uma recomendagio ou uma proposta, terd muito sucesso.

UMA QUESTAO DE TIMING

J4 estava na hora de terminar este livro que, em certo sentido, é sobre
o timing; na verdade, estd vdrios anos atrasado. Pretendia escrevé-lo
enquanto estive fora da minha universidade, durante uma licenca sem
vencimento numa escola de gestdao conceituada. Aqui, pensei, teria
acesso a colegas especialistas, que me poderiam ajudar a pensar sobre
questoes importantes, bem como uma agenda que me daria o tempo
necessdrio para escrever.

Mais ou menos um més antes de me mudar, eu estava a negociar
com o vice-reitor certos aspetos da minha visita que poderiam tornd-la
mais frutuosa — um gabinete perto de colegas respeitados, assisténcia
de secretariado, telefone, estacionamento e privilégios na biblioteca —,
quando recebi um telefonema fatidico dele. Comegou muito bem:
«Bobp, disse ele, «tenho boas noticias. Consegui arranjar-lhe o gabinete
que queria; o computador desse gabinete é mais potente do que aquele
que pediu; ndo se preocupe com o acesso a uma secretdria, a biblioteca,

28



PRE-SUASAQ

o estacionamento ou telefonemas de longa distincia — trataremos de
tudo isso.» Eu estava satisfeito e agradeci-lhe tudo o que fizera por mim.
Ele fez uma pausa e respondeu: «Bem, hd uma coisa que podia fazer
por mim. Temos falta de um professor para lecionar um curso especia-
lizado de marketing para os nossos estudantes do MBA. Estou em
dificuldades e seria uma grande ajuda se pudesse fazer isso.»

Eu sabia que, se acedesse ao seu pedido, iria diminuir em muito
as minhas hipéteses de concluir o livro planeado durante a minha
estadia porque (1) nunca tinha ensinado numa escola de gesto, o que
significava ter de aprender uma nova série de normas de ensino;
(2) nunca tinha lecionado uma cadeira de marketing, o que significava
planear um curso inteiro, com aulas, leituras, exercicios e exames;
e (3) nunca lecionara um MBA, o que significava, pela primeira vez
na minha carreira, dedicar grande parte das minhas atividades nao
letivas as questoes, comentdrios e necessidades dos alunos mais dificeis
para a profissao de professor: os alunos do primeiro ano de um MBA.

Acabei por aceitar. Nao tinha alternativa, em especial depois de
ter expressado os meus sinceros agradecimentos por tudo o que este
criador de momentos providenciara. Se ele tivesse feito o pedido um
dia antes ou um dia depois, eu poderia ter recusado, explicando que
precisava de escrever um livro durante a minha estadia. Mas as cir-
cunstancias eram diferentes nesse momento privilegiado.

Por causa daquilo que ele acabara de fazer por mim, nao havia
alternativa aceitdvel a dizer sim. (Ainda bem que ele ndo precisava de
um rim.) Assim, tendo em conta as exigéncias do momento, o «sim»
era inevitdvel. E, sim, no final da minha licenga, tirada especificamente
para escrever este livro, nao havia livro. Os meus familiares estavam
desiludidos, tal como alguns editores, e eu estava desiludido comigo
mesmo.

Mas hd dois pontos positivos nesta sequéncia de acontecimentos.
Em primeiro lugar, surgiram novos estudos no dominio da ciéncia da
persuasio, que incorporei na escrita. Em segundo, a manobra extraor-
dinariamente eficaz do vice-reitor ilustra perfeitamente outra grande
tese deste livro: as préticas pré-suasivas criam janelas de oportunidade
que nao ficam abertas durante muito tempo. Acredito que teria con-
seguido reunir os recursos suficientes para declinar o pedido do
homem se ele o tivesse feito noutro telefonema e noutra ocasido.
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MEU, COMO TE VAIS ASSIM, SE A GREVE BEM, MAS ESTOU PEDRADO,
EMBORA EM BREVE, FALHARESETE NORMALMENEE, s APA,L“L‘;'N‘\\SE%'ME
PODIAS ENCABECAR'A DESPEDIREM, NAO FARA EU DIRIA QUE NAG... A BOM
\

NO/SSA GREVE. DIFERENGA. QUE DIZES?
/

e Goonesoury Gom

O momento alto para pedir. Felizmente, hd muitos outros fatores além dos
efeitos da candbis, que aumentam a aprovagio se fizermos os nossos pedidos
na sua presenga.

Doonesbury © 2013. G. B. Trudeau. Reproduzido com a autorizagdio de Universal Uclick.

Todos os direitos reservados.

E por causa da recetividade tempordria que as agoes pré-suasivas
costumam produzir nos outros que introduzi o conceito de momen-
tos privilegiados. O significado do termo privilegiado é simples e
refere-se ao estatuto especial e elevado. A palavra momento, porém,
¢ mais complexa, pois evoca dois significados. Um implica um
periodo limitado de tempo: neste caso, a janela de oportunidade apds
um abridor pré-suasivo, quando a for¢a de uma proposta estd no nivel
mdximo. A outra conotac¢io decorre da fisica e refere-se a uma forca
de alavancagem singular que pode criar um movimento sem prece-
dentes. Estas dimensdes emparelhadas, temporal e fisicamente, tém
a capacidade de instigar uma mudanga extraordindria numa terceira
dimensao, desta vez psicoldgica. Os capitulos seguintes, que descre-
vemos brevemente, mostram como.®

PARTE 1: PRE-SUASAO: A ANTECIPAGAO DA ATENGAO

Capitulo 2. Momentos Privilegiados

O capitulo 2 explica o conceito de momentos privilegiados, pontos
identificdveis no tempo em que um individuo estd particularmente
recetivo 2 mensagem de um comunicador. O capitulo também apre-
senta e defende uma tese fundamental: o fator que mais provavelmente
determina a opgdo de uma pessoa numa situa¢io nio é o que oferece
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o conselho mais correto ou util, mas aquele que teve a sua atencio
aumentada (e, portanto, o seu privilégio) no momento da decisao.

Capitulo 3. A Importincia da Atengio... E Importante

O capitulo 3 explora e documenta uma razio central por que a atengdo
canalizada conduz a pré-suasio: a tendéncia humana para atribuir
niveis excessivos de importincia a uma ideia assim que a atencio se
volta para ela. O capitulo examina os efeitos da atengao canalizada em
trés dreas distintas: campanhas de marketing on/ine eficazes, avaliagoes
positivas de produtos de consumo e campanhas de propaganda bem-
-sucedidas em tempo de guerra.

Capitulo 4. O Que E Focal E Causal

O capitulo 4 acrescenta uma segunda razio por que a atengao canalizada
conduz a pré-suasio. Tal como o foco de atengao conduz a percecoes de
importancia, também conduz a perce¢oes de causalidade. Se as pessoas
derem atencio especial a um fator, é mais provavel que o vejam como
uma causa. Os resultados relacionados com a influéncia do efeito de «o
que ¢ focal ¢ causal» sdo analisados em dominios como as escolhas de
nimeros de lotaria e as confissoes falsas em interrogatérios policiais.

Capitulo 5. Comandantes da Atengdo 1: Os Chamarizes

Se a atengio elevada fornece uma alavancagem pré-suasiva, haverd aspe-
tos de informagio que, de forma automatica, atraiam automaticamente
essa atenc¢do e, portanto, nio precisem de esforgos especiais de um
comunicador? O capitulo 5 examina vérios destes comandantes da aten-
¢a0 que ocorrem naturalmente: o sexual, o ameacador e o diferente.

Capitulo 6. Comandantes da Atengio 2: Os Magnetizadores
Além das vantagens de chamar a atengao para um estimulo particular,
hd um beneficio considerdvel em manté-la. O comunicador capaz de
manter o foco da audiéncia nos elementos favordveis de um argu-
mento aumenta as probabilidades de o argumento nao ser contestado
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por pontos de vista opostos e, portanto, excluido do ambiente da
atengio. O capitulo 6 trata de certos tipos de informacoes que com-
binam a for¢a de atragio inicial com a for¢a da permanéncia: o autor-
referente, o inacabado e o misterioso.

PARTE 2: PROCESSO0S: 0 PAPEL DA ASSOCIAGAO

Capitulo 7. O Primado das Associagoes: Associo, Logo Penso.
Depois de a atengao ter sido canalizada para um conceito selecionado,
o que hd no conceito que conduz a uma mudanca na resposta? Toda
a atividade mental é composta de padroes de associacoes; e as tentati-
vas de exercer influéncia, incluindo as pré-suasivas, sé terao sucesso se
as associagoes que desencadearam forem favordveis a mudanca. O capi-
tulo 7 mostra como a linguagem e a imagética podem ser usadas para
produzir resultados desejdveis, como melhor desempenho no trabalho,
avaliagdes pessoais mais positivas e — num exemplo especialmente
notdvel — a libertagao de prisioneiros raptados pelos talibas afegaos.

Capitulo 8. Geografias Persuasivas: Todos os Lugares Certos,
Todos os Tragos Certos

H4 uma geografia da influéncia. Tal como as palavras e as imagens
podem desencadear certas associagoes favordveis 8 mudanca, os luga-
res também podem ter esse efeito. Assim, é possivel enviarmo-nos em
diregoes desejadas, para ambientes fisicos e psicolégicos previamente
dotados de pistas associadas aos nossos objetivos relevantes.
Os influenciadores também podem alcangar os seus objetivos trans-
ferindo os outros para ambientes com pistas de apoio. Por exemplo,
as mulheres jovens tém um melhor desempenho em tarefas de ciéncia,
matemdtica e lideranca se colocadas em salas com pistas (fotografias,
por exemplo) de mulheres conhecidas que dominaram essas tarefas.

Capitulo 9. A Mecinica da Pré-suasio: Causas, Restrigoes

e Corretivos

Um comunicador pré-suade concentrando inicialmente os destinatdrios
em conceitos que estdo alinhados, de forma associativa, com a

32



PRE-SUASAQ

informagio a ser transmitida. Mas que mecanismo? A resposta envolve
uma caracteristica pouco reconhecida da atividade mental: os seus ele-
mentos no disparam apenas quando estio prontos, mas quando estao
aprontados. O capitulo 9 analisa o funcionamento deste mecanismo em
vérios fenémenos: como a imagética funciona na publicidade, como as
criangas podem ser pré-suadidas para a cooperagio e como os toxicode-
pendentes em opidceos podem ser pré-suadidos a realizar uma atividade
terapéutica importante que, de outro modo, nio aceitariam.

PARTE 3: BOAS PRATICAS: A OTIMIZAGAO DA PRE-SUASAQ

Capitulo 10. Seis Grandes Caminhos Principais para a
Mudanga: Avenidas Largas como Atalhos Inteligentes

Em que conceitos especificos deve a aten¢io de uma audiéncia estar
concentrada a fim de se obter o maior efeito pré-suasivo? A atengio deve
ser canalizada para um dos principios universais da influéncia tratados
no meu livro anterior, Influéncia: reciprocidade, atragdo, autoridade,
aceitagao social, escassez e consisténcia. H4 um bom motivo para a sua
prevaléncia e sucesso, pois sdo os principios que, normalmente, orien-
tam as pessoas na diregao certa quando decidem o que fazer.

Capitulo 11. Unidade 1: Estar Juntos

O capitulo 11 revela um principio adicional (sétimo) da influéncia:
a unidade. H4 um certo tipo de unidade — de identidade — que carac-
teriza melhor uma relagio Nds e que, se trazido a consciéncia de forma
pré-suasiva, conduz a uma maior aceitagio, coopera¢io, atragio,
ajuda, confianca e, consequentemente, consentimento. O capitulo
descreve o primeiro dos dois principais meios de construir relacoes do
tipo INds, apresentando pistas de semelhanca genética associadas a
familia e ao lugar.

Capitulo 12. Unidade 2: Agir em Conjunto
Além do efeito unificador de estar na mesma genealogia ou geografia,
as relagdes Nds podem resultar da agdo conjunta de uma forma
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sincronizada ou colaborativa. Quando as pessoas agem de formas uni-
térias, tornam-se unidas; e quando esta atividade ¢ realizada de forma
pré-suasiva, produz ligagdo e apoio mutuos. O capitulo 12 fornece
exemplos nas formas de maior ajuda entre estranhos, cooperagio entre
membros de equipa, autossacrificio entre criangas de quatro anos,
amizade entre criangas pequenas, amor entre colegas universitarios e
lealdade entre consumidores e marcas.

Capitulo 13. Uso Etico: Uma Consideragio Pré-pré-suasiva
Aqueles que usam uma abordagem pré-suasiva tém de decidir o que
apresentar imediatamente antes da sua mensagem. Mas também tém
de tomar uma decisio ainda anterior: se, em termos éticos, devem usar
essa abordagem. Com frequéncia, os comunicadores das organizagoes
comerciais colocam o lucro acima da ética nas suas propostas. Assim,
hd motivos para recear que as priticas pré-suasivas descritas neste livro
possam ser usadas de forma pouco ética. No entanto, o capitulo 13
combate o uso pouco ético, oferecendo dados de estudos que indicam
que estas tdticas minam os lucros das organiza¢oes de trés maneiras
poderosas.

Capitulo 14: Pés-suasdo: Efeitos Posteriores

Os pré-suasores querem fazer mais do que criar mudancas tempordrias
através de desvios momentineos de atengdo; querem tornar estas
mudancas duradouras. Assim, o capitulo 14 apresenta provas da cién-
cia comportamental de dois tipos de procedimentos que aumentam a
probabilidade de as mudangas inicialmente geradas criarem raizes e
durarem muito para além dos momentos pré-suasivos.

34




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile ()
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.1000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness false
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages false
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages false
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages false
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages false
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages false
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages false
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects true
  /CheckCompliance [
    /PDFX1a:2003
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (Coated FOGRA39 \050ISO 12647-2:2004\051)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<
    /ENU ([Based on 'Press 300'] Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
    /PTB ()
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug true
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks true
      /AddPageInfo true
      /AddRegMarks true
      /BleedOffset [
        8.503940
        8.503940
        8.503940
        8.503940
      ]
      /ConvertColors /NoConversion
      /DestinationProfileName (Coated FOGRA39 \(ISO 12647-2:2004\))
      /DestinationProfileSelector /UseName
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles true
      /MarksOffset 8.503940
      /MarksWeight 0.250000
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /UseName
      /PageMarksFile /RomanDefault
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /LeaveUntagged
      /UseDocumentBleed false
    >>
    <<
      /AllowImageBreaks true
      /AllowTableBreaks true
      /ExpandPage false
      /HonorBaseURL true
      /HonorRolloverEffect false
      /IgnoreHTMLPageBreaks false
      /IncludeHeaderFooter false
      /MarginOffset [
        0
        0
        0
        0
      ]
      /MetadataAuthor ()
      /MetadataKeywords ()
      /MetadataSubject ()
      /MetadataTitle ()
      /MetricPageSize [
        0
        0
      ]
      /MetricUnit /inch
      /MobileCompatible 0
      /Namespace [
        (Adobe)
        (GoLive)
        (8.0)
      ]
      /OpenZoomToHTMLFontSize false
      /PageOrientation /Portrait
      /RemoveBackground false
      /ShrinkContent true
      /TreatColorsAs /MainMonitorColors
      /UseEmbeddedProfiles false
      /UseHTMLTitleAsMetadata true
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice




